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REGIONALE MARKETINGKONZEPTE AUF
EINZELBETRIEBLICHER UND KOOPERATIVER BASIS

von
M. BESCH und S. PRUMMER’

Ideen, Wissen, Kunst, Gastfreundschaft, Reisen -
das sind Dinge, die ihrer Idee nach international sein
sollten, aber laBt Giiter in der Heimat herstellen,
wenn es immer sinnvoll und praktisch méglich ist.“
(John Maynard KEYNES, 1933)

1 Einfiihrung in die Themenstellung

Globalisierung der Mirkte, Internationalisierung der Lebensweisen und Verzehrsgewohnheiten
- das sind die Stichworte des Lebensmittelmarketing im ausgehenden 20. und beginnenden 21.
Jahrhundert. Erscheinen da regionale Marketingkonzepte nicht wie ein Relikt aus GroBmutters
Zeiten? Nur auf den ersten Blick, denn die 6konomische und soziale Entwicklung verliauft nicht
so gradlinig und gleichgerichtet, wie menschliches Denken und Trendextrapolationen es gerne
vortduschen. Globale gesellschaftliche Strémungen und Massenerscheinungen der weltweiten
Integration produzieren immer Gegenkrifte, die sich (hoffentlich!) nicht gleich im ,,Clash of
Civilizations“ (HUNTINGTON 1993) entladen, wohl aber zu einer zunehmenden Betonung
regionaler, ethnischer und traditioneller Eigenarten und Lebensgewohnheiten fithren. Neben
der Massenproduktion und -distribution uniformer Produkte und Marken wird es immer re-
gionale Nischen und Spezialitiiten geben.

Als weiterer Faktor kommt hinzu, daB sich mit steigender Bevolkerungsdichte, wachsendem
Wohlstand und internationaler Arbeitsteilung der Zielkonflikt zwischen Giiterproduktion
und Umweltschutz weiter verschiarft. Dieser Zielkonflikt kann nach FREY (1992, S. 16 f)
nur gelost werden, wenn der Wirtschaftsproze8 mit seiner bisher als extern betrachteten Ent-
nahme von Ressourcen und dem AusstoB von Giitern und Abfillen in ein geschlossenes Kreis-
laufsystem fiir das , Raumschiff Erde” tiberfiihrt wird, wobei bei der Produktion und Verteilung
der Giiter moglichst wenig Rohstoffe verbraucht werden und méglichst wenig Abfille entste-
hen sollen. Eine Stirkung und Wiederbelebung regionaler Mirkte (,,aus der Region - fiir die
Region™) paft sicherlich in dieses Konzept, wenn dadurch weite und umweltbelastende Trans-
portwege vermieden werden (vergl. BOGE 1993).

SchlieBlich wird die Globalisierung der Mirkte und der wachsende internationale Giiteraus-
tausch von einer zunehmenden Verunsicherung der Konsumenten begleitet, die angesichts
der uniiberschaubaren Warenfiille und der ausgiebigen Berichterstattung iiber Lebensmittel-
skandale zumindest in Deutschland zu einem erheblichen marktbeeinflussenden Faktor gewor-
den ist. (Es sei nur auf den aktuellen Fall des BSE-Skandals und seine Folgen verwiesen -
vergl. MEYER-HULLMANN 1996.) Neben einem konsequenten Qualititsmanagement in der
Agrar- und Lebensmittelproduktion zur durchgingigen Qualititssicherung bis zur Ladentheke
(vergl. OTTOWITZ 1996) sind regionale Herkiinfte und iiberschaubare Vertriebswege ein ge-
eignetes Mittel, das MiBtrauen der Verbraucher abzubauen (vergl. HENSCHE et al. 1993).

Prof. Dr. M. Besch und Dr. agr. S. Prummer, Professur fiir Marktlehre der Agrar- und Emihrungswirt-
schaft der Technischen Universitit Miinchen-Weihenstephan, 85350 Freising

327



Regionale Marketingkonzepte stellen also nicht einen ,,romantischen Riickfall“ in vergangene
Zeiten dar, sondern entsprechen einem menschlichen Bediirfnis nach iiberschaubarer und
identititsstiftender Umwelt. Sie konnen dariiber hinaus einen Beitrag zu umweltgerechterem
Verhalten leisten und dazu beitragen, das Vertrauen der Verbraucher wiederzugewinnen. Im
weiteren Verlauf der Abhandlung soll die Entwicklung und der Aufbau einer Marketingkon-
zeption vorgestellt und ihre Ubertragung auf regionale Marketingprogramme diskutiert wer-
den. Es folgt die Darstellung von drei Fallbeispielen auf einzelbetrieblicher und kooperativer
Basis. Der Beitrag schlieit mit einer abschlieBenden Wiirdigung der Moglichkeiten und Gren-
zen regionaler Marketingkonzepte.

2 Regionale Marketingkonzepte: Grundlagen und Gestaltungsmoglichkeiten
2.1 Entwicklung und Aufbau einer Marketingkonzeption

Strukturbriiche und grundlegende Veriinderungen auf den Mirkten erfordern ein strategisches
Marketingdenken, die Entwicklung einer Marketingkonzeption, die sich an den kiinftigen An-
forderungen und Erfordernissen der Mirkte orientiert (BECKER 1992, S. 1 ff)). Die Voraus-
setzung fur die Entwicklung einer solchen Marketingkonzeption besteht in einer sorgfiltigen
Analyse der Entscheidungsgrundlagen. Hierfiir sind zahlreiche Verfahren entwickelt worden
(vergl. MEFFERT 1994; S. 41 ff). Eine vereinfachte, auch fiir landwirtschaftliche Betriebe
verwendbare Vorgehensweise hat HAMM (1991, S. 34 ff.) beschrieben.

Zunichst erfolgt eine Analyse der Stellung des eigenen Unternehmens im Markt, die im Ver-

~ gleich mit den Konkurrenten zu einer Stirken-Schwichen-Analyse fiihrt. Der zweite Schritt
besteht in einer Analyse des Unternehmensumfeldes und seiner kiinftigen Entwicklung, wobei
neben den Konkurrenten auch die Lieferanten, die Abnehmer und Kunden erfaBt (niheres
Umfeld) sowie auch die zu erwartenden Verinderungen der Rahmenbedingungen (weiteres
Umfeld) miteinbezogen werden (KOTLER/BLIEMEL 1992; S. 185 ff)). Der Vergleich der
Analyse der Ist-Situation mit der der kiinftigen Entwicklung kann zu einer Chancen-Risiken-
Analyse verdichtet werden (HAMM 1991, S. 62 ff) aus der sich im Idealfall der
»konzeptionelle Kristallisationspunkt“, die Einmaligkeit und die StoBkraft der zu entwickeln-
den Marketingkonzeption ergibt (BECKER 1992, S. 75).

Solch eine strategische Marketingkonzeption besteht aus drei Teilbereichen: Marketingziele,
Marketingstrategien und Marketing-Mix, die aufeinander aufbauen und untereinander verzahnt
sind (BECKER 1992, S. 119 ff)). Mit der Definition der Marketingziele bestimmt das Unter-
nehmen, was es mit dem Marketingkonzept erreichen mochte, die Ziele sind die iibergeordnete
Philosophie* des Unternehmens. Die Marketingstrategien legen die grundsitzlichen Struktu-
ren des Vorgehens fest, wihrend der Marketing-Mix den operativen Einsatz der vier Marke-
tinginstrumente (Produkt-, Preis-, Distribution- und Kommunikationspolitik) beinhaltet. Die
einzelnen Elemente sollten moglichst quantitativ festgelegt sein, um eine Marketingkontrolle zu
ermoglichen.

2.2 Ubertragung auf das Regionalmarketing

Wie frither schon mehrfach ausgefiihrt (vergl. etwa BESCH 1990 und 1993), 1Bt sich die fir
GroBunternehmen der Konsumgiiterindustrie entwickelte Marketingkonzeption nicht ohne
weiteres auf die Agrarwirtschaft iibertragen. Vielmehr unterscheiden sich die Gestaltungsméog-
lichkeiten grundlegend auf den drei Organisationsebenen des landwirtschaftlichen Marke-
ting. Auf der Ebene des einzelnen, kleinen landwirtschaftlichen Betriebes sind die Durchfiihr-
barkeit einer eigenen Marktanalyse und der darauf aufbauenden Entwicklung einer eigenen

328



Marketingkonzeption begrenzt. Der Einsatz der Marketinginstrumente muB sich auf einfache
Formen beschrinken. Auf der oberen Ebene des Gemeinschaftsmarketing wiederum kommen
wegen der nicht vorhandenen unternehmerischen Verantwortung fur die Marketingaktivitit nur
unterstiitzende Marketing-Service-Aufgaben in Frage. Eine entscheidende Bedeutung kommt
dagegen unserer Uberzeugung nach dem kooperativen Marketing auf der mittleren Ebene zu,
obwohl gerade dieser Bereich, trotz einzelner ermutigender Ansitze, bisher noch unterentwik-
kelt ist. Eine Kooperation landwirtschaftlicher Betriebe in Marketingprogrammen wird sich
(fast) immer in einem iiberschaubaren regionalen Rahmen abspielen. Umgekehrt sollte regiona-
les Marketing moglichst kooperativ organisiert sein, um Synergieeffekte nutzen zu konnen.

Aus dem Dargelegten ergibt sich die folgende Vorgehensweise fiir die Entwicklung regiona-
ler Marketingkonzepte: Zunichst ist eine Analyse der Situation der betreffenden Unterneh-
men in der ausgewihlten Region erforderlich. Diese Analyse darf sich nicht nur auf Erzeuger
und Verbraucher beschrinken, sondern muB8 die Absatzkanile (soweit erforderlich, auch die
Beschaffungswege) miteinbeziehen. Leitlinie des zu entwickelnden Konzeptes muBl die Beson-
derheit der betreffenden Region sein, aus der die ziindende Idee, die Zielsetzung des Program-
mes abzuleiten ist. Der regionale Bezug legt auch die einzuschlagenden langfristigen und ope-
rativen Strategien fest. SchlieBlich muB auch der Einsatz der Marketinginstrumente den regio-
nalen Erfordernissen angepaBt sein. Eine laufende Marketingkontrolle ist zur Uberpriifung der
Zielerreichung, der Strategien und der angestrebten MaBnahmen erforderlich. Ebenso sollten
die Entscheidungsgrundlagen in Abstinden iiberpriift werden.

3 Fallbeispiele
3.1  Marketingkonzeption fiir das Klostergut Scheyern
3.1.1 Vorbemerkungen

Das Klostergut Scheyern im Landkreis Pfaffenhofen (etwa auf halbem Weg zwischen Miinchen
und Ingolstadt gelegen) wurde bis 1990 von der Benediktinerabtei Scheyern in reiner Méh-
druschfruchtfolge groBschligig bewirtschaftet. 1990 wurde das Gut (153 ha) vom Freistaat
Bayern angepachtet und dem Forschungsverbund Agrarokosysteme Miinchen (FAM) als Ver-
suchsstation zur Verfligung gestellt. Ziel des Forschungsverbundes, in dem die TU Miinchen
und das GSF-Forschungszentrum fiir Umwelt und Gesundheit, OberschleiBheim zusammenar-
beiten, ist die Erfassung, Bewertung und Prognose nutzungsbedingter Verinderungen in
Agrarokosystemen und ihrer Umwelt.

Hierzu wurde nach einer zweijihrigen Ubergangs- und Erfassungsphase die Fliche des Ver-
suchsgutes gemiB der natiirlichen Gelindeausformung in drei Teile geteilt. Neben einer Parzel-
lenfliche (39 ha) werden 46 ha nach den Zielen des integrierten Pflanzenbaues und 68 ha nach
den Richtlinien des 6kologischen Landbaues bewirtschaftet. (Der Betrieb ist Mitglied in den
Anbauverbinden ,Bioland“ und ,,Naturland“.) Dadurch sollen die Auswirkungen unterschiedli-
cher Landnutzungssysteme auf die Agrarlandschaft und landwirtschaftliche Prozesse erfaBt,
bewertet und die Langzeitwirkungen abgeschitzt werden. Der Versuch ist auf 15 Jahre ange-
legt und wird vom Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie
finanziert (vergl. FAM, o0.J.).

Ein wichtiger Bereich innerhalb des Forschungsverbundes ist die Offentlichkeitsarbeit. Dadurch

soll die Idee einer umweltvertriglichen Landnutzung an ein breites Publikum in der Region und
der weiteren Umgebung herangetragen werden, wobei sowohl die Verbraucher als auch die
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Landwirte in der Region bevorzugte Zielgruppen darstellen. Hierzu werden laufend Fithrungen,
Prisentationen und Hoffeste veranstaltet, die einen groBen Anklang finden.

3.1.2 Entwicklung von Vermarktungskonzeptionen fiir in Scheyern erzeugte Produkte

Aufgabe des Teilprojektes ,,Marktchancen der in Scheyern erzeugten Produkte®, das von uns
durchgefiihrt wird, ist es, Absatzkonzepte fiir Scheyerner Produkte zu entwickeln. Aufbauend
auf den Ergebnissen einer bayernweiten Verbraucherbefragung (PRUMMER 1994, S. 113 ff)
entschlossen wir uns, in einem ersten Schritt nur Produkte des 6kologischen Anbaus einzube-
ziehen. Damit konnten wir auf das Konzept des , kontrollierten 6kologischen Anbaus* zuriick-
greifen und den Verbrauchern Transparenz bieten. Hierfiir kamen zunéchst nur die beiden Er-
zeugnisse Kartoffeln und Jungrinderfleisch aus der Mutterkuhhaltung in Frage.

Durch die dargelegten Oberziele des Forschungsverbundes waren bereits die Marketingziele
des Teilprojektes festgelegt. Da die umweltorientierte Landnutzung mit niedrigeren Ertrigen
konfrontiert ist (das gilt in erster Linie fiir die 6kologische, aber auch fiir die integrierte Wirt-
schaftsweise), ist es fiir die praktische Landwirtschaft erforderlich, hohere Produktpreise zu
erzielen. Hierzu ist es notwendig, ein Kéuferpotential zu erschlieBen, das entweder im Di-
rektabsatz, oder aber uber geeignete Vermarktungskanile bedient wird. Hierbei konnten wir
uns auf eigene Untersuchungen des bayerischen Marktes fiir Produkte des 6kologischen Land-
baus stiitzen (PRUMMER 1994; SCHANDERL 1993).

Bei der Entwicklung der Vermarktungskonzepte fiir die geplanten Absatzwege wurde nach
dem gleichen Schema vorgegangen. Zunichst erfolgte eine Marktanalyse, in der aus einer
Analyse des eigenen Betriebszweiges und einer Analyse der Konkurrenten eine Stirken-
Schwiichen-Analyse abgeleitet wurde. Zur Evaluierung des Konzeptes wurden Verbraucherbe-
fragungen durchgefiihrt. (Die empirischen Erhebungen wurden von drei Diplomanden vorge-
nommen. Vergl. DURNER 1994, RAMISCH 1994; RIED 1994 )

Beim Vermarktungsweg ,,Ab-Hof-Verkauf von Jungrinderfleisch aus der Mutterkuhhal-
tung® erfolgte zur Konzepterstellung zunichst eine Stirken-Schwichen-Analyse, wobei der
eigene Betriebszweig lediglich mit einem Konkurrenten verglichen wurde. Nach der Eruierung
der Schlacht- und Vertriebsmoglichkeiten wurden Informationsbroschiiren entwickelt und als
tragende Elemente der Kommunikationspolitik eingesetzt. Aufgrund der Rahmenbedingungen
kommt firr die Vermarktung des Jungrinderfleisches aus der Mutterkuhhaltung nur die Distri-
bution in Form von Mischpaketen in Frage. Zur Evaluierung des Konzepts erfolgte eine com-
putergestiitzte Telefonbefragung bei 134 Verbrauchern, die entweder bereits Fleisch in
Scheyern gekauft hatten oder zumindest die Informationsbroschiire angefordert hatten. Auf-
grund der Verbraucherbefragung wurden von der Betriebsleitung Verbesserungen in der Teil-
stiickkennzeichnung vorgenommen und die Informationspolitik intensiviert. Die gewihlte
Preishéhe (19 DM/kg) traf auf eine 2/3-Zustimmung (RIED 1994).

Beim Vermarktungsweg ,,Ab-Hof-Verkauf von Gkologisch erzeugten Speisekartoffeln*
wurde ebenso wie beim Fleischkonzept fiir eine Stirken-Schwichen-Analyse zuerst eine Un-
ternehmensanalyse des Versuchsgutes und dann eine Konkurrentenanalyse mithilfe von Exper-
tengesprichen bei 13 Kartoffel-Direktvermarktern aus der Region durchgeflihrt. Zur Evaluie-
rung des Vermarktungskonzeptes erfolgte eine schriftliche Befragung als Totalerhebung bei 73
Kunden. Sowohl die Expertengespriche als auch die Verbraucherbefragungen unterstreichen,
daB ein breites Sortiment auf hohem Qualititsniveau notwendig ist. Verbesserungen sind in
erster Linie bei der Sortimentszusammensetzung und bei der Verkaufsraumgestaltung not-
wendig. Das Kartoffelangebot reicht trotz einer groBen Sortenvielfalt nicht aus, um eine grof3e
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Anzahl von Konsumenten dauerhaft anzuziehen (DURNER 1994). Anfang Mai dieses Jahres
wurde im Rahmen eines Hoffestes, verbunden mit einer Kunsthandwerksmessse (,,Kunst im
Gut"), ein neu eingerichteter Hofladen eroffnet, in dem an 3 Tagen in der Woche auBer Kartof-
feln noch Getreide, Fleisch und Wurst aus dem &kologischen Betriebsteil angeboten werden,
erginzt durch ein Randsortiment aus anderen okologisch wirtschaftenden Betrieben.

Die Grundlage des Vermarktungskonzepts zum ,,Vertrieb von ékologisch erzeugten Speise-
Kartoffeln iiber den herkdmmlichen Lebensmitteleinzelhandel* bildete eine miindliche Be-
fragung von 47 Marktleitern der Region, die ein Gemisesortiment fiihren und eine Mitsprache
bei der Listung haben. Die Hilfte bezieht bereits konventionelle Kartoffeln vom Landwirt. Bei
den Kartoffeln spielt die Sorte bzw. Kocheigenschaft die groBte und die Erzeugungsweise die
geringste Rolle (RAMISCH 1994) Sowohl letzteres als auch die Meinung der Marktleiter, daf
seitens der Verbraucher nur eine duBerst begrenzte Nachfrage nach okologisch erzeugten Pro-
dukten besteht, erschwert sowohl die grundsitzliche Listung als auch die Durchsetzung einer
Hochpreispolitik. Uber personliche Gespriche konnten zwei selbstiandige Lebensmitteleinzel-
hindler zur Listung der Scheyerner Kartoffeln gewonnen werden. Damit war der Verkauf der
Konsumware des 6kologischen Betriebsteiles (neben dem Direktabsatz) gesichert. Die Evaluie-
rung dieser Vermarktungsschiene erfolgt ebenfalls iiber laufende Kundenbefragungen in den
Geschiiften.

3.1.3 Schlufifolgerungen und kiinftige Entwicklung

Die durchgefiihrte Entwicklung von Vermarktungskonzepten fiir 6kologisch erzeugte Produk-
te eines Versuchsbetriebes stellt sicher einen expliziten Sonderfall dar. Innerhalb der interdis-
ziplindr zusammengesetzten Forschergruppe bildete das Marketingteam nur einen Randbereich,
etwa vergleichbar mit der Marketingorganisation in einem Industrieunternehmen zu Beginn der
70er Jahre. Dennoch konnte ein beachtlicher EinfluB ausgeiibt werden, der vor allem eine Ein-
beziehung des Direktabsatzes in die Offentlichkeitsarbeit des Forschungsverbundes erreichte,
mit dem Ziel einer besonderen Imagegestaltung des fast 900jihrigen Klostergutes Scheyern’,
das nun Wege fir eine umweltfreundliche Landnutzung zeigen will.

Im weiteren Vorgehen des Forschungsprojektes ist eine Ausweitung auf die Region um
Scheyern vorgesehen. In betriebswirtschaftlichen Modellkalkulationen soll eine Mischung bei-
der in Scheyern praktizierter Landnutzungssysteme auf die Umgebung (,,Umgriff) durchge-
spielt werden. Aufgabe der Marketingforschung ist es hierbei, regionale Absatzkonzepte zu
entwickeln. Hierbei wurden zunichst durch eine Telefonbefragung das bestehende Nachfrage-
potential und der Informationsstand iiber okologisch erzeugte Lebensmittel erfat. Daran
schlieBt sich eine Totalerhebung aller 6kologisch wirtschaftender Betriebe sowie eine Versor-
gungsbilanzrechnung fiir die Region an. Besonderes Gewicht wird auf die Ermittlung der be-
stehenden Vermarktungswege und die Erfassung der vorhandenen Umstellungsbereitschaft
gelegt.

3.2  Entwicklung von Vermarktungskonzeptionen fiir das Donaumoos
3.2.1 Vorbemerkungen
Im August 1994 wurde der Lehrstuhl fiir Wirtschaftslehre des Landbaues der TU Miinchen

vom Bayerischen Staatsministerium fiir Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten mit der Erstel-
lung eines ,Integrierten Entwicklungsprogrammes Donaumoos® im Rahmen des Férderpro-

Die bayerischen Wittelsbacher waren urspriinglich Scheyerner Grafen, die 1119 ihre Stammburg an
Benediktinermonche iibergaben.
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grammes LEADER II beauftragt. Der Naturraum Donaumoos liegt im Landkreis Neuburg-
Schrobenhausen (siidwestlich von Ingolstadt) und umfaBt eine Fliche von 16.000 ha, wobei ca.
11.000 ha reine Niedermoorflichen sind (HEISSENHUBER et al. 1996). Das Donaumoos
wurde erst Ende des 18. Jahrhunderts urbar gemacht; 200 Jahre Abtorfen, Entwisserung und
intensive ackerbauliche Nutzung haben jedoch den Moorkérper extrem dezimiert. Gegenwiirtig
sackt der Moorboden um jahrlich 1 - 2 cm ab, wodurch die Vorflut gehemmt wird und eine
hohe Uberschwemmungsgefahr besteht.

Aufgabe des ,,integrierten Entwicklungsprogrammes Donaumoos* war es, Mainahmen vorzu-
schlagen, die zur nachhaltigen Sicherung des Donaumooses als Siedlungsraum und landwirt-
schaftliche Produktionsstitte geeignet sind. In diesem Zusammenhang waren auch Untersu-
chungen zu Vermarktungskonzeptionen fiir gebietstypische bzw. neu zu fordernde Produkte
vorgesehen. Die Ergebnisse dieser Untersuchungen sind im Band 5 des ,,Integrierten Entwick-
lungsprogrammes Donaumoos” enthalten (PRUMMER et al. 1996).

3.2.2 Vermarktungskonzeptionen fiir das Donaumoos

Aufgabe des von uns durchgefiihrten Teils des Entwicklungsprogrammes war es, Vermark-
tungskonzepte fiir Produkte einer moorvertraglichen Landbewirtschaftung zu erarbeiten. Es
sollte ermittelt werden, auf welche Weise die Landwirte an der Vermarktung ihrer Produkte
stiarker beteiligt werden konnen, so daB ein Teil der Handels- und Verarbeitungsspannen im
Agrarsektor verbleibt. Dariiber hinaus sollten Moglichkeiten der Erwerbskombinationen unter-
sucht werden. Mit Hilfe der durchgefiihrten Befragungen erfolgte eine Erstellung von Konzep-
tionen fiir einzelne Vermarktungswege. Ein Ziel der LEADER-Programme ist es, die Eigen-
verantwortung und Entscheidungskraft der Betroffenen zu mobilisieren. Deswegen wurden die
vorgeschlagenen Projekte gemeinsam mit den Beteiligten entwickelt.

Die ersten Untersuchungen waren der Vermarktung der beiden bedeutendsten Ackerfriichte
des Donaumooses gewidmet, der Kartoffel und dem Roggen. Die Kartoffel als zentrales Pro-
dukt der Region hat beim Frischwarenabsatz mit dem Problem zu kdmpfen, daB sie wegen der
anhaftenden Moorerde beim Verbraucher wenig geschitzt ist. Aus diesem Grunde wurde eine
Vermarktungskonzeption fiir Verarbeitungsware an GroBkiichen entwickelt, iiber die dann
auch andere Produkte (bspw. Rindfleisch) abgesetzt werden sollen. Recherchen zu den regio-
nalen Absatzméglichkeiten des Donaumoos-Roggens sollten zeigen, ob seitens der regionalen
Getreideverarbeiter Interesse an einem Regionalkonzept besteht.

Im Bereich der Vermarktung von Erzeugnissen der extensiven Griinlandnutzung sollte geklirt
werden, welches Interesse seitens der Landwirte vorhanden ist und welche Marktaufnahmefi-
higkeit besteht. Ferner wurden auch Erhebungen zu den Themen Erwerbskombinationen, Frei-
zeitinfrastruktur und sozialer Dienstleistungsbereich durchgefiihrt und zu einzelnen Bereichen
Konzepte entwickelt. SchlieBlich wurde die Entwicklung einer Dachmarke fiir Produkte aus
dem Donaumoos vorgeschlagen. :

Im Folgenden sollen die entwickelten Konzepte fiir die Kartoffel-, Roggen- und Rindfleisch-
vermarktung kurz vorgestellt werden.

(1) Regionales Vermarktungskonzept an GroBkiichen

Aufgrund von Befragungen der GroBkiichen in der Region ergab sich ein beachtliches Nach-
fragepotential nach regionalen Lebensmitteln, wenn die Qualitit der gelieferten Produkte ber-
zeugt. Nach Durchfiihrung von Konkurrentenanalysen wurde ein zweistufiges Marketingkon-
zept zur Belieferung von GroBkiichen entwickelt.
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In der ersten Stufe ist vorgesehen, daB Landwirte aus dem Donaumoos mit Kartoffeln und
Landwirte aus den angrenzenden Gebieten des Landkreises mit Gemiise sich zu einer Koope-
rationsgruppe zur gemeinsamen Belieferung von GroBkiichen zusammenschlieBen. Aufbauend
auf den in der ersten Stufe akquirierten GroBkiichenkunden ist in der zweiten Stufe geplant,
daB die Kooperationsgruppe die kiichenfertige Vorbereitung von Kartoffeln und Gemiise in ei-
gener Regie durchfiihrt, um den kiinftigen Bediirfnissen der Kunden entgegenzukommen.

(2) Regionale Vermarktung von Donaumoosroggen

Aus Griinden der Erhaltung des Donaumooses ist eine Reduzierung des Kartoffelanbaus, ver-
bunden mit einer Ausweitung des Roggenanbaus auf Ackerstandorten erforderlich. Um die
Chancen eines regionalen Programmes zur Roggenvermarktung zu testen, wurden Umfragen
unter den bisherigen Triigern der Vermarktung, den Bickern und den Miihlen durchgefiihrt.
Die Bicker zeigten im allgemeinen eine positive Einstellung gegeniiber einem regionalen Pro-
gramm. Allerdings ist die vorhandene regionale Nachfrage nicht steigerungsfihig, so daBl auch
tiberregional abgesetzt werden miite. Da Roggen aber selten allein, sondern im Gemisch mit
Weizen verarbeitet wird, miiBte Weizen aus den Randgebieten um das Donaumoos mit in das
Programm aufgenommen werden. ‘

Von den befragten Miihlen wiren zwei geeignet und bereit, sich an einem regionalen Vermark-
tungsprogramm zu beteiligen. Hierbei sollte ein Vertragsprogramm fiir neutral kontrollierten
Roggenanbau aufgebaut werden.

A3) Vermarktungskonzept fiir Erzeugnisse einer extensiven Rinderhaltung

Von den rd. 10.000 ha landwirtschaftlich genutzter Fliche im Donaumoos werden 8.000 ha
intensiv ackerbaulich und nur 2.000 ha als extensives bzw. mittelintensives Griinland genutzt.
Eine Ausweitung des Griinlandanteils wire aus Griinden der Moorerhaltung sehr wiinschens-
wert. Boden und Klima im Donaumoos eignen sich hervorragend fiir eine Griinlandnutzung.
Die Hemmfaktoren fiir eine Ausdehnung des Griinlandes liegen jedoch bei den Landwirten, die
aufgrund der relativen Vorziiglichkeit der Ackerfriichte, des hohen Anteils der Nebenerwerbs-
landwirtschaft, der hohen Stallbaukosten auf Moorstandorten und der geringen Erfahrungen in
der Tierproduktion in ihrer ablehnenden Haltung verharren.

Es war daher eine wichtige Aufgabe der Projektarbeit, durch Informationsveranstaltungen,
Befragungen und Gespriche Interessse zu wecken und das Zusammengehen interessierter
Landwirte zu fordern. SchlieBlich wurde ein Gemeinschaftsstall fiir die Ochsenmast mit zuge-
horendem Vermarktungskonzept sowie ein Konzept fiir eine einzelbetriebliche Vermarktung
von Jungrinderfleisch aus der Mutterkuhhaltung entwickelt.

3.2.3 Kritische Wiirdigung der vorgestellten Vermarktungskonzepte

Auch in diesem Fall ergaben sich die Marketingziele fiir die vorgeschlagenen Konzepte aus
dem Oberziel des gesamten Entwicklungsprogrammes, das in erster Linie landschaftserhaltend
orientiert ist. Entscheidend fir das LEADER-Forderprogramm ist die Einbindung der Betrof-
fenen als eigenverantwortliche Projektteilnehmer. Daraus ergab sich die Notwendigkeit, alle
Beteiligte von Anfang an in die Vermarktungskonzepte einzubeziehen, weshalb folglich nur das
entwickelt werden konnte, was von den Betroffenen, in erster Linie den Landwirten, aber auch
den Vermarktern, mitgetragen wurde. Daraus entstand fiir die beteiligten Mitarbeiter der
Zwang, vor Ort konkret mit den Beteiligten zu recherchieren und zu planen. Das fiihrte zu der
eindringlichen Erkenntnis, daB Marketingkonzepte keine theoretischen Modelle sind, sondern
von wirtschaftenden Menschen entwickelt und gestaltet werden, die aus ihren personlichen,
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sozialen und kulturellen Beziigen heraus handeln. (Ahnliche Erfahrungen haben wir bei unseren
Untersuchungen von Markenprogrammen fiir Getreide und Fleisch im Rahmen des zentral-
regionalen Marketing gemacht; vergl. BESCH/HACK/OTTOWITZ 1994.)

Inzwischen ist das ,Integrierte Entwicklungsprogramm Donaumoos“ vom Bayerischen Staat-
ministerium fir Emdhrung, Landwirtschaft und Forsten iibenommen worden. Neben MaB-
nahmen zur Verbesserung der Freizeitinfrastruktur, die aus dem Donaumoos ein Naherho-
lungsgebiet machen sollen, sind die von uns vorgeschlagenen Vermarktungskonzepte aufgegrif-
fen worden. Unter einem gemeinsamen Logo sollen Kartoffeln und Gemiise, Roggen und Pro-
dukte der extensiven Weidehaltung auf kooperativer Basis an Groabnehmer vermarktet wer-
den. Dariiber hinaus sollen Bauernliden fiir den Direktabsatz eingerichtet werden.

3.3  Regionalkonzept , BRUCKER LAND*

Die Idee, im Landkreis Fiirstenfeldbruck Lebensmittel in groerem Umfang regional zu ver-
markten, entstand in den lindlichen Pfarrgemeinden des Kreises in Verbindung mit Umwelt-
und Naturschutzverbinden, die auf Bestrebungen einiger Kreistagsabgeordneter und der Bak-
kerinnung traf, ein , Landkreisbrot“ zu schaffen. Dazu kommt die Tradition der Direktvermark-
tung im dichtbesiedelten Landkreis, der 6stlich bereits zum Verdichtungsraum Miinchen ge-
hort, in seinem westlichen Teil aber noch lindlich geprigt ist (HEISS 1996, S. 26 ff.). Die Idee
wurde in der Organisation BRUCKER LAND Solidargemeinschaft e.V. realisiert, die 1994
gegrindet wurde und Personen aus den Bereichen Landwirtschaft, Handwerk, Verbraucher,
Kirchen und Umweltverbinde zusammenfaft. (,,Bruck“ ist der alte, noch geliufige Name von
Fiirstenfeldbruck.) Ziel der Solidargemeinschaft ist es, die natiirlichen Lebensgrundlagen in der
Region durch Forderung einer umweltschonenden Landbewirtschaftung, regionale Vermark-
tung und Verbraucheraufklirung zu erhalten und zu verbessern.

Die praktische und kaufménnische Umsetzung der Idee obliegt der BRUCKER LAND GmbH.
Sie ist ein ZusammenschluBl der Erzeugergemeinschaft fiir Qualit4tsgetreide im Kreis, der lind-
lichen Molkereigenossenschaft, des Kreisverbandes der Bienenziichter und der Solidargemein-
schaft. Die Erzeugungsrichtlinien folgen dem Konzept des integrierten Pflanzenbaus und einer
naturbelassenen, herkunftsorientierten Verarbeitung, auf eine Umstellung zum kontrolliert
6kologischen Landbau wurde bewuBt verzichtet. Die BRUCKER LAND GmbH fungiert als
Drehscheibe, die die Produkte von den Landwirten bzw. deren Zusammenschliissen an die
Verarbeiter und den Handel vermittelt. Alle Erzeugnisse werden unter der Dachmarke -
,BRUCKER LAND" vertrieben, deren einpriagsames Logo von der FH fiir Design in Miinchen
entworfen wurde (HEISS a.a.0.). Die Arbeit der BRUCKER LAND GmbH wird durch die
CMA und das Bayerische Landwirtschaftsministerium im Rahmen des ,,zentral-regionalen
Marketing* gefordert.

Ende Mirz diesen Jahres wurde von uns im Rahmen einer Diplomarbeit eine Befragung von
165 zufillig ausgewihlten Kunden in 9 Béckereien und 4 Supermirkten im Landkreis Fiirsten-
feldbruck durchgefiihrt, um die Verbraucherakzeptanz der BRUCKER LAND Produkte zu te-
sten (HEISS 1996, S. 43 ff. u. S. 58 ff). Es ergab sich mit 87 % ein (trotz der Befragungsorte)
hoher Bekanntheitsgrad und mit fast 80 % eine hohe Zustimmung zum Konzept. Die Kaufhiu-
figkeit fillt von 60 % bei Brot iiber 30 % bei Milch und Kase bis zu 14 bzw. 10 % bei Mehl
und Honig. Als wichtigste Kaufargumente wurden der Geschmack (!), gefolgt von Unterstiit-
zung der heimischen Landwirtschaft und regionale Herkunft genannt. Okologische Erzeu-
gungsrichtlinien spielen nur eine untergeordnete Rolle. Als wichtigste Gegenargumente werden
der hohe Preis und die zu geringe Verfiigbarkeit angefiihrt.
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Zu den nichsten Zielen der BRUCKER LAND GmbH gehort die Ausweitung der Produktpa-
lette (Bier, Kartoffeln, Obstsaft, Fleisch), die Erhdhung der Distributionsdichte sowie eine
Verstirkung der Offentlichkeitsarbeit und Verbraucheraufklirung.

4  Mboglichkeiten und Grenzen regionaler Marketingkonzepte

AbschlieBend soll versucht werden, die Méglichkeiten und Grenzen regionaler Marketingkon-
zepte zu skizzieren. Da die angewandte Fallstudienmethode zum qualitativen Ansatz in der
Marketingforschung zihlt (TOMCZAK 1992) und nach der induktiven Methode vorgeht, sind
keine allgemeingiiltigen Schliisse moglich. Es konnen lediglich SchluBfolgerungen auf dem
Stand der gegenwirtigen Kenntnis gezogen werden.

Die grundlegende Voraussetzung fiir regionale Marketingkonzepte beruht in der immer wieder
gemachten Erfahrung, daB es innerhalb der groBraumigen nationalen, kontinentalen und globa-
len Mirkte zahlreiche differenzierte Nischen gibt, die durch entsprechend angepafite Konzepte
genutzt werden konnen. (Typisch fiir die drei beschriebenen Fille ist, daB keiner dem anderen
gleicht.) Regionale Marktnischen konnen in Deutschland auf drei Aspekten aufbauen:

(1)  Dem zunehmenden Bediirfnis vieler Menschen nach Uberschaubarkeit und regionaler
Identitat.

(2)  Der steigenden Popularitat von Umweltschutz und Landschaftsschutz (obwohl hier die
,,Verhaltensliicke“ zwischen Sagen und Handeln erheblich ist - PRUMMER 1994,
S. 181 ff).

(3) Dem wachsenden Bediirfnis nach Herkunftsgarantie und Sicherheit im Lebenmittelan-
gebot.

Wenn sich Landwirte fiir regionale Marketingkonzepte entscheiden wollen, dann sollten die
folgenden Punkte beachtet werden:

(1)  Wichtig ist zuerst eine griindliche Marktanalyse, die meist nicht im Alleingang, sondern
mit Hilfe geeigneter Marketingberatung angegangen werden mufB}. Hierbei sind nicht
nur die regionalen Verbraucher, sondern ebenso die Vermarkter einzubeziehen, Ab-
satzwege miissen erkundet und erschlossen werden.

(2)  Fir den Aufbau einer solchen Marketingkonzeption ist ein verbindendes, ausstrahlendes
Leitbild erforderlich (die Region muf} etwas Besonderes sein, sie muB} eine identitétsbil-
dende Kraft haben!). Ebenso wichtig ist eine gemeinsame, alle Beteiligte umfassende
Organisation (in Feriengebieten ist die Gastronomie eine Kerngruppe!). In diesem Zu-
sammenhang sei auf die Moglichkeit der Wiederbelebung von traditionellen Spezialiti-
ten verwiesen, die in den romanischen Lindern eine groBe Bedeutung haben
(THIEDIG 1996).

(3) In der strategischen Gestaltung muf} die regionale Ausrichtung, verbunden mit einer
Priferenzstrategie bei gleichzeitiger Marktdurchdringungsstrategie, oberste Richtschnur
sein. Die operative Gestaltung der Marketinginstrumente entspricht in jedem Einzelfall
den regionalen Gegebenheiten und muB der speziellen Situation angepalBt sein, Verall-
gemeinerungen sind eo ipso nicht moglich.

AbschlieBend muB jedoch mit allem Nachdruck angemerkt werden, daB3 es sich bei regionalen
Marketingkonzepten immer um spezielle Nischen und Sonderfille handelt, die keine Mas-
senstrategien darstellen. Regionale Mirkte sind begrenzt, sie kénnen selbstverstindlich keinen
tberregionalen Absatz und kein zentrales Marketing ersetzen (vergl. auch POTTEBAUM
1996). Es handelt sich also nicht um ein ,Entweder-oder sondern um ein wohldosiertes
»Sowohl-als auch“. Aber auch Sonderfille sind es wert, erforscht und gestaltet zu werden!
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5 Zusammenfassung

Der Beitl"ag stellt regionale Marketingkonzepte auf einzelbetrieblicher und kooperativer Basis
vor. Als Beispiele wurden 3 Fallstudien aus dem siidbayerischen Raum herangezogen:

— das Klostergut Scheyern als Versuchsgut fir umweltfreundliche Landbaumethoden im
»Forschungsverbund Agrarékosysteme Miinchen,

— Vermarktungskonzepte im Rahmen des ,Integrierten Entwicklungsprogrammes Donau-
moos“ und

— das Regionalkonzept ,,Brucker Land“.

Beim Aufbau regionaler Marketingkonzepte sollten die folgenden Punkte beachtet werden:
Voraussetzung ist eine griindliche Marktanalyse, die Erzeuger, Verbraucher und Vermarkter
miteinbezieht. Ein verbindendes und ausstrahlendes Leitbild ist ebenso erforderlich wie eine
schlagkriftige Organisation aller Beteiligten. Die regionale Ausrichtung des Konzepts ist die
wichtigste Erfolgskomponente. Daraus folgt, daB regionale Marketingkonzepte immer Sonder-
fille darstellen, die Nischen in den iiberregionalen Mirkten nutzen.

Summary

This paper presents marketing concepts both on an individual farm and on a co-operative basis.
Three case studies from Southern Bavaria will be introduced:

— ,Klostergut Scheyern®, a research farm for environmentally friendly methods of cultivation
within the , Munich Research Network on Agricultural Ecosystems* (,,Forschungsverbund
Agrardkosysteme Miinchen®),

— marketing concepts within the ,Integrated Development Program for the Donaumoos Re-
gion“ (,,Integriertes Entwicklungsprogramm Donaumoos®) and

— the regional marketing concept ,,Brucker Land“.

When setting up such programs, the following aspects need specific attention: A thorough
market analysis including producers, consumers and marketers is a prerequisite. Also a corpo-
rate identity with internal and external impact is just as important as a powerful organisation of
all members. The regional orientation of the concept is the most decisive determinant of suc-
cess. This implies that regional marketing concepts always will be exceptional cases conquering
niches in supraregional markets. :
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